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NEUROECONOMICS AND THE FEMALE GEEK EMPOWERMENT 
 







A neuroeconomia adiciona importantes componentes da tomada de decisão às abordagens 
econômicas tradicionais, argumentando sobre as ciências comportamentais e como o 
consumidor realiza suas decisões de compra e os efeitos do comportamento na análise 
econômica. Este artigo traz o estudo de como a neuroeconomia é capaz de aumentar a venda 
do público geek feminino, com a análise do comportamento e do processamento cerebral 
estimulados em ações de empoderamento feminino e estímulos da mídia. 
 





Neuroeconomics adds important decision-making components to traditional economic 
approaches, arguing about behavioral sciences and how the consumer makes its buying 
decisions and the effects of behavior on economic analysis. This article brings the study of how 
neuroeconomics is able to increase the sale to the female geek, with behavioral analysis and 
brain processing, stimulated in female empowerment actions and the media. 
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   A palavra geek, também conhecida como nerd, é gíria da língua inglesa 
usada para caracterizar pessoas que têm afinidade, as pessoas “viciadas” em 
tecnologia, computadores, internet, jogos eletrônicos, de tabuleiros e também 
pode se caracterizar como um estilo de vida. 
A diferença entre um geek e um nerd é a aceitação social e as 
conotações positivas atribuídas aos geeks, apaixonados por tecnologia, 
videogames, filmes, séries, coleção de objetos, brinquedos, computação, 
códigos e música eletrônica. 
O marketing tem mostrado interesse no público geek pelas suas 
preferências e, principalmente, por ser um público consumidor, que tem no e-
commerce uma grande chance de vender o produto certo para a pessoa certa. 
Esse público até então tinha dificuldade de achar um site ou uma loja física 
para comprar produtos de tecnologia, games, música, RPG (Role-playing game 
ou "jogo de interpretação de papéis”), brinquedos e demais produtos em um 
único lugar. 
Encontros de nerds e geeks são realizados e os vendedores de 
eletrônicos e jogos têm mostrado que apostar nesse público vale a pena, assim 
como relata o dono dos sites Mundo Geek e Omelete, que comercializa 
produtos ligados a esse universo, e que utiliza as redes sociais para divulgação 
(REVISTA W, 2014). 
O público geek, que antes era predominantemente masculino, tem 
ganhado a atenção das mulheres, que estão participando com mais 
intensidade dos encontros geeks, como Geekcity e Campus Party2, assim 
como têm mostrado ser grandes consumidoras dos produtos on-line. A que se 
deve essa mudança de comportamento e o aumento do consumo das mulheres 
geeks e interesse em produtos que anteriormente era composto na sua maioria 
pelo sexo masculino?  
                                                 
2  A Campus Party é a maior experiência tecnológica do mundo que une jovens geeks 
em torno de um festival de Inovação, Criatividade, Ciências, Empreendedorismo e 
Universo Digital. (CAMPUS PARTY, 2017). 




O consumo de artigos geek sempre foi evidenciado pelo marketing e 
pelas mídias sendo parte do público masculino; assim, o público feminino geek 
fazia parte dos espectadores dos jogadores de games e encontros geeks. O 
marketing tinha problema para atingir as mulheres, visto que os personagens e 
seus representantes eram por sua vez a maioria masculinos e pouco 
representativos. 
A neurociência e a neuroeconomia podem explicar essas mudanças de 
comportamento das consumidoras. O estudo do comportamento do consumidor 
corrobora com os estudos das finanças comportamentais, da economia 
comportamental, da neuroeconomia e do neuromarketing (CAMARGO, 2010).  
O neuromarketing realiza o estudo de como o cérebro reage a 
estímulos no que se refere ao comportamento humano nos mercados, e como 
determina a interação do homem com o ambiente, na tomada de decisão para 
a aquisição. Os estímulos geram reações diferentes no cérebro humano e o 




1 COMO AS MULHERES TOMAM A DECISÃO DE COMPRA 
 
Segundo Barletta (2006), especialista em marketing de gênero, a 
mulher toma a decisão de compra a cada momento da sua vida e apresenta o 
caminho espiral de compra da consumidora dividindo-a em estágios: ativação, 
indicação, investigação e decisão e repetição. 
Na ativação, busca o tipo de produto e serviço; na indicação, forma a 
ideia da marca que pretende investigar e buscar; na fase de investigação e 
decisão, avalia marcas e analisa anúncios, visita sites, lojas, realiza conversa 
com profissionais de vendas, outras consumidoras do mesmo produto; e na 
última fase, de repetição, retorna à sua marca nas compras subsequentes e, 
nesse período, entre uma compra e outra, recomenda o produto ou serviço, 
quando bem prestado, a todos que conhece. 
Em resumo, as mulheres tomam as decisões de compra de forma 
diferente dos homens, pois começam o processo de forma diferente, 
perguntando às pessoas à sua volta, e buscam um resultado diferente: a 




resposta perfeita; buscam mais informações e investigam um maior número de 
opções, o caminho espiral; e a influência das mulheres no sucesso de suas 
vendas não termina com a compra, o estágio de repetição (BARLETTA, 2006). 
A figura 1 apresenta que a estrutura de compra do homem é linear 
enquanto a estrutura da mulher, em espiral, possui repetições para encontrar a 
resposta perfeita. 
 
Figura 1: O caminho espiral de decisão de compra. 
 
Fonte: (BARLETTA, 2006). 
 
Em 2015 as mulheres ultrapassaram os homens com relação às 
compras on-line, apontou o Mercado Livre, em que 67% das mulheres são 
consumidoras on-line, enquanto entre os homens esse número chega a 65%. 
Desse consumo, o número ainda é interessante pois os itens mais comprados 
são livros com 33%, moda com 32% e sapatos ocm 30% e os produtos 
elétricos e eletrônicos ficaram predominantemente com masculino, 39% de 
compra valor (VALORECONÔMICO, 2015). 
Em pesquisa realizada no ano de 2016, 65% das mulheres brasileiras 
não se identificavam com a publicidade; assim surgiu o Femvertising (female 
advertising)3, movimento pautado na ideia de que a publicidade contribui para o 
empoderamento das mulheres, como ocorreu com algumas campanhas que 
                                                 
3 Femvertising é a vertente da publicidade que busca o empoderamento feminino por meio dos 
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posicionamentos diante das questões culturais (TELLINI, 2016). 




ganharam o renomado Leão de Vidro, troféu do Festival de Cannes que premia 
campanhas que se manifestam contra desigualdade, preconceito e que 
favorecem as mudanças sociais como as campanhas:  Like a Girl (Always – 
P&G) e Real Beleza (Dove - Unilever). (TELLINI, 2016) 
O público geek se mostra receptivo a ações de marketing de empresas 
e segue alguma marca no Twitter e outras redes sociais (GRECO, 2012), O 
consumo geek feminino era pequeno nas últimas décadas, quando em 2015 
iniciou-se a consciência e o uso da expressão e o empoderamento feminino, 
em que personagens geeks ganharam maior proporção na mídia e nos 
produtos relacionados. 
O movimento das compras do público geek, em particular o feminino, é 
crescente no Brasil, e em 2017 foram representados, sendo 70% formado de 
homens e 30% de mulheres com idade de 18 a 35 anos. Conforme os dados 
da Revista eletrônica E-Commerce Brasil, lojas recentemente abertas de 
produtos geek chegam a lucrar mais de R$ 300 mil reais mês com materiais 
relativos a hobbies, camisetas e tudo que contempla o universo geek e o 
crescimento das consumidoras geek tem aumentado em conjunto (JÚNIOR, 
2017). 
Para as empresas de marketing alcançarem um público diferenciado, 
as mulheres geeks, as consumidoras precisam acreditar na marca, na 
publicidade envolvida, na qualidade do produto, nas opções de compra, assim 
como passar pela espiral de compra com as fases de ativação, indicação, 
investigação e repetição. 
 Com a abertura de opções de produtos geek feminino e sua 
divulgação nos grupos de estudantes, mídias sociais e publicidade direcionada, 
adicionado ao empoderamento feminino em voga, o aumento do consumo 
feminino geek tem aumentado. 
 
 
2 EMPODERAMENTO FEMININO  
 
O empoderamento feminino em sua definição é a consciência coletiva, 
expressada por ações para fortalecer e desenvolver o poder da mulher, seja no 
mercado de trabalho, em casa, ou na luta pelos seus direitos. As mídias sociais 




e televisivas têm abordado constantemente o empoderamento feminino e 
assim como o marketing dirigido, sendo em 2016, um dos temas mais 
procurados no site Shuttestock 4.  
Empoderar mulheres é promover a equidade de gênero em todas as 
atividades sociais e da economia, são garantias para o efetivo fortalecimento 
das economias, impulsionando os negócios, a melhoria da qualidade de vida 
das mulheres e desenvolvimento sustentável (ONU, 2016). 
O marketing envolvendo o empoderamento feminino tem influenciado 
as mulheres que hoje estão ainda mais à frente dos negócios, independentes 
financeiramente, em um mercado que as mulheres têm aumentado a 
participação, apresentam novas necessidades de divulgação de produtos e 
principalmente de mídias, que alcancem este público que exige variedade.  
Nas mídias são muitos os exemplos de empoderamento feminino: a 
Mattel empoderou as meninas com o slogam da Barbie “você pode ser o que 
quiser”; a marca de cosméticos Quem disse, Berenice? resolveu riscar os 
“nãos” que a sociedade impõe na vida das mulheres; a revista Elle lançou a 
campanha “#MoreWoman” que incentiva as mulheres a ocuparem cargos de 
poder. 
No mundo geek os quadrinhos também ganharam a atenção feminina 
com histórias como de “Império Despedaçado” de Star Wars, que são contadas 
especialmente do ponto de vista da Tenente Shara Bey, uma piloto da Aliança 
rebelde, em que relata a união das mulheres para combater os imperiais que 
atacam o planeta (SOUZA, 2016). 
No Campus Party de 2016 ainda se observou a predominância 
masculina, e o relato do Jornal Estadão apresentou que as mulheres que 
participaram do evento reclamam que os homens são machistas quanto à 
participação das mulheres nos games, startups e outras empresas de 
tecnologia, alegando que no mundo virtual os homens podem fazer o que 
quiserem sem a “vigia feminina” (ESTADÃO, 2016). 
O público geek era composto basicamente por homens, mas uma 
pesquisa recente apresentou que de 2008 a 2015 cerca de 30% do público do 
                                                 
4 A Shutterstock é um provedor líder global de imagens, vídeos e músicas licenciadas de alta 
qualidade (SHUTTERSTOCK, [s.d.]) 
 




Campus Party era formado por mulheres e a tendência é que esse número 
aumente nos próximos anos. Iniciativas como a “Code Girl”, grupo que surgiu 
dentro do Instituto Federal de Educação, Ciência e Tecnologia do Rio Grande 
do Norte para estimular meninas estudantes do ensino médio a seguir na 
carreira de tecnologia, trouxe uma das comunidades presentes no evento 
(BORNELI, 2015).  
O Facebook apontou que mesmo que as mulheres nerds sejam mais 
da metade do público consumidor sobre histórias em quadrinhos dentro da 
mídia social, muitas vezes não são contempladas pelas empresas que 
produzem conteúdo e artigos de consumo (COLICIGNO, 2017). O autor ainda 
apresenta um exemplo de como os produtos geek voltado ao público feminino 
tem um público consumista com sede de novidades: 
A Hasbro, fabricante de brinquedos, que disse, em 2016, não ter 
lançado bonecos da personagem Rey de Star Wars: O Despertar da 
Força porque as meninas não teriam interesse nos produtos. Porém, 
o lançamento dos brinquedos das Caça-Fantasmas também em 
2016, que de acordo com a própria Mattel, fabricante dos brinquedos, 
teve vendas muito superiores ao que se esperava, se tratando de 
bonecas de personagens femininas de um filme da cultura nerd, 
demonstra é que essa afirmação da Hasbro não pode ser 
considerada correta. 
 
   O consumo de produtos de mídia e derivados pode estar ligado à 
formação de identidade, da figura que pode dar significado a ela, fazendo parte 
de um todo ou grupo que os consome, criando a possibilidade de identidades 
sociais com o uso do produto ou aceitação por um grupo ao realizar o consumo 
sendo que este consumo é divulgado em sua maioria pelas mídias sociais e 
pela internet, para que alcancem o público geek. 
Nesse contexto, a neuroeconomia, que combina conhecimento do 
funcionamento do sistema nervoso humano com a ciência humana, estuda 
produção, distribuição e consumo de bens, serviços e das modernas 
tecnologias de gestão e pode explicar o aumento do público feminino no 
consumo geek e como o empoderamento feminino pode auxiliar no aumento de 
consumo das mulheres geeks  (KARAN, 2014). 
 
 
3 O AUMENTO DO CONSUMO GEEK FEMININO EXPLICADO PELA 
NEUROECONOMIA 




O neuromarketing examina quais reações os consumidores manifestam 
enquanto consomem um produto e se isso influencia na decisão de compra; 
avaliam-se as melhores cores, cheiros, músicas e ambientes para essa análise. 
Nesses esforços, os estudiosos buscam respostas da economia unindo seus 
conhecimentos aos de psicologia e neurociências, criando assim a 
neurociência (SALIN, 2012). 
A junção dos conhecimentos da Neurociência e da Economia fez 
emergir uma nova área do conhecimento, a chamada Neuroeconomia. Na 
investigação da neurociência e neuroeconomia, tem-se identificado as 
estruturas neurais relacionadas com os comportamentos cooperativos, 
recompensas sociais e incentivos monetários quando os indivíduos tomam 
decisões econômicas (MARTÍN, 2013). 
A neuroeconomia adiciona importantes componentes da tomada de 
decisão às abordagens econômicas tradicionais, argumentando sobre as 
ciências comportamentais e a introdução das emoções e outros 
comportamentos afetivos na análise econômica. A atenção dos economistas se 
voltou também em direção aos processos cerebrais da tomada de decisão, 
visto que a neurociência reconhece os componentes estruturais do 
comportamento humano, muitos ignorados na economia tradicional 
(NEUMÄRKER, 2007). 
A possibilidade de registrar, fotografar, analisar e compreender os 
processos químicos cerebrais enquanto as pessoas pensam e tomam as 
decisões de compra e a análise do comportamento humano é a hipótese 
central da neuroeconomia. A comparação de hipóteses de mecanismos 
cerebrais de localização e ativação com as variáveis de utilidade, crenças, 
preferência e comportamento humano são as maiores contribuições da 
neurociência para a economia (MALDONADO, 2008). 
Os estudos apontam que 85% a 95% das decisões de compra das 
pessoas são inconscientes e, por conta desse comportamento, o marketing e 
os produtos precisam atingir o inconsciente dos consumidores. As emoções e 
os sentimentos dos consumidores são razões não racionais, e comprar algo 
novo ou adquirir produtos por sentimentos remete a sensações diferentes que 
atuam de forma inconsciente no cérebro dos consumidores (KIMURA, 2016). 




Nas últimas décadas, o papel do consumidor mudou, sendo um 
manipulador dos significados simbólicos vinculados aos produtos, dotado de 
autoconsciência que seleciona os bens com a intenção específica de usá-los 
para criar ou manter uma dada impressão, estilo de vida ou identidade 
(CAMPBELL, 2004).  
Nesse aspecto, o consumo dos geeks (de equipamentos eletrônicos e 
de super-heróis) é a partir da apreciação e da ligação com o imaginário 
popular, como os fãs de Star Trek que consomem vários produtos ligados ao 
filme e participam de encontros e fãs-clubes em que encontram simbologia e 
identidade para usar seus produtos. A prática consumista exercida pelos geeks 
emerge da potencialidade de expressão simbólica e identificação com os 
personagens e heróis (YOKOTE, 2014).  
O empoderamento feminino, muito discutido, palestrado e 
exemplificado nas mídias e entre grupos de mulheres, aciona o “neurônio-
espelho”, chamado na Neurociência como a capacidade de captar as ações e 
intenções de outros para, em seguida, mimetizar os comportamentos.  
O neurônio espelho, descoberto por cientistas em 1990, abre a 
compreensão de como representamos o mundo exterior em nossas mentes. Os 
neurônios-espelho estão implicados na empatia e na ressonância emocional 
que é desenvolvida automaticamente ao interagir com os outros e se 
distribuem para o córtex pré-motor (CALLEGARO, 2011). 
O meme ou mimetizar é um padrão de comportamento e pode se 
adaptar melhor em algumas pessoas do que em outras, que se replicam 
naturalmente nas mentes humanas e se apresentam essenciais ao 
entendimento da tomada de decisão econômica dos agentes (CHAVÁGLIA 
NETO, 2017) 
O conjunto de memes pode ser representado pelas ideologias políticas, 
paradigmas, crenças religiosas, teorias cientificas, culturas empresariais, pela 
mídia e principalmente pela família (PERUZZO, 2015).  
Como na mídia se apresentam super-heróis como a “Supergirl”, em 
seriados televisivos e nos produtos, desbravando um universo masculino, nos 
cinemas com o reaparecimento do filme “Mulher Maravilha” e os produtos que 
as empresas fabricam para a divulgação de que as mulheres estão 
empoderadas criam assim nas mulheres um meme. O marketing dos produtos 




geeks feminino tem aumentado significantemente, visto que marcas 
conhecidas como a Riachuelo e C&A expõem produtos exclusivos para Geek 
feminino também em seus sites.   
   O empoderamento feminino geek não está somente nos quadrinhos, 
nos desenhos animados ou nos games, mas também no mercado de trabalho. 
Ações no Brasil para empoderamento das mulheres nas áreas exatas e mais 
em específico na área de tecnologia da informação são vistas em debates e 
nas redes sociais envolvendo o tema: mulheres e tecnologia. 
   Na Noruega, a organização Girl Geek Dinners é engajada na questão 
de tecnologia envolvendo mulheres, promovendo o “Secutiry Divas 2016”, 
encontro que debateu a segurança da Informação com foco para mulheres e 
incentiva as mulheres no desenvolvimento de novas tecnologias no Innovation 
Week – “Girl Tech Fest”, sendo um dos maiores eventos de inovação da 
Europa (KRÁS, 2016). 
   A neuroeconomia e o neuromarketing, com o uso do merchandising, 
pode ser muito capaz para a venda de produtos para o geek feminino, visto que 
os aspectos motores e seu processamento cerebral podem ser altamente 
estimulados em ações de empoderamento feminino, em que a mídia enfatizou 
o poder das mulheres a exposição de imagens, estabelecendo um meme 
feminino de poder, ação, decisão e independência ativando o neurônio-
espelho, indicando identificação e empatia. 
    Os efeitos da oxitocina no processamento cerebral e 
consequentemente no comportamento das mulheres geek, por exemplo, na 
decisão e momento da compra, pode também aumentar ou diminuir o poder de 
confiança de uma mulher em outra. Nesse aspecto, existe uma grande 
diferença entre os homens e mulheres e como os seus cérebros interpretam e 
tomam as decisões de compra (CAMARGO, 2009). 




O marketing voltado ao público feminino e as ações que empoderam as 
mulheres a tomar decisões e a ocupar lugares na sociedade, ativas na 
sociedade, resultam na mudança de comportamento e de consumo feminino. 




É possível apontar a falta da transformação de gênero necessária nas 
empresas que criam produtos para o público geek; muitas ainda não enxergam 
nas mulheres um mercado potencial consumidor, mesmo sendo um número 
extremamente relevante. A neuroeconomia promete revolucionar o modo como 
se entendem as decisões dos indivíduos, relacionadas ao consumo e evidencia 
razões prováveis para seus surgimentos. 
A neuroeconomia emergiu da economia comportamental e 
experimental, visando uma melhor compreensão do processamento de 
informações e de seus efeitos sobre as escolhas, e tem avançado na 
compreensão das diferenças individuais e dos processos decisórios. 
Nesse aspecto, apresentou-se neste artigo que a neuroeconomia por 
meio da simbologia criou memes e modelos que são influenciadores no poder 
de decisão do público feminino geek, pelo empoderamento feminino. Os 
símbolos criados para o empoderarmento feminino nas mídias tem 
aumentando, por consequência, a proporção de mulheres que desbravam 
grupos que anteriormente eram na maioria masculino.  
A simbologia do mundo geek cria a publicidade e a eficácia dos 
entretenimentos para a divulgação de produtos vendidos on-line para as 
mulheres geek, criando novos produtos e designer específicos para as 
mulheres, com inovação e criação de novos produtos e serviços, os quais são 
o fundamento para o neuromarketing. 
   Os produtos geek femininos submetem a criação de novos grupos de 
relacionamento, mesmo que on-line, de mulheres consumidoras que trocam 
experiências, divulgam produtos e serviços, e as envolve socialmente, 
induzindo o cérebro, o neocórtex, ser ativado. 
A neurociência e a neuroeconomia já estudam técnicas para avaliar 
cognitivamente a resposta de formas, cores, cheiros, sensações e outros 
aspectos com o intuito de garantir a satisfação dos consumidores e como 
tomam as decisões e riscos de aquisições, como são vistos pelas empresas e 
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